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购物以价 格、便 捷 等 优 势，吸 引 了 越 来 越
多网民的眼球和口袋。 无论是网购人数还
是 网 络 交 易 量 都 预 示 着 一 个 全 民 网 购 时
代的来临。 面对传统市场“名人”广告的狂











以 分 为 两 种 形 式 ，一 种 是B2C，即 商 业 机
构 对 顾 客 的 形 式， 如 经 营 图 书 音 像 的 卓
越、当当，经营IT数码产品的e800商城、京
东 等 ；另 一 种 是C2C，即 顾 客 对 顾 客 的 形
式，如淘宝网、易趣、拍拍等。
从1998年 我 国 实 现 了 第 一 笔 网 络 交
易至今，依 托 电 子 签 名 法 的 实 施，以 及 网
络技术及 支 付 信 用 体 制 的 不 断 完 善，“现
在每三个网民中就有一个会网购，他们人













缺乏时 间，没 时 间 去 商 场 购 物，拥 挤 的 交
通 和 日 益 扩 大 的 店 面 也 延 长 了 购 物 所 需









义上的 影 视 界 娱 乐、体 育 明 星，而 是 在 网
购时代，具有同样产品的消费需求及购物
经验， 能够给他们的购物一定指导的人。
这里的“名人”是 虚 拟 的、分 散 的，仅 仅 是
意见的领袖，而不是精神的领袖。 名人在



















高在上、不 可 触 摸 的，其 发 挥 偶 像 力 量 的





无 法 实 现 真 正 有 效 的 沟 通， 与 其 说 是 沟
通，不如说是“传达”。
据 中 国 互 联 网 络 信 息 中 心 （China




们 正 是 出 于 对 技 术 的 熟 悉 才 热 衷 于 网 络
购物。 因此他们往往更理性，他们不仅享
受着鼠标轻轻一点那一刻的愉悦快乐，同













在AIDMA广 告 营 销 理 论 中 所 发 挥 的 是 引
起注意、激发兴趣的诱导作用。 这种诱导
常常是 感 性 的 情 感 诱 惑、形 象 感 染，而 非
理性的信息沟通。 名人的作用或力量更多
是在态度和认知方面。 据统计，“明星代言



























费， 他 们 会 主 动 搜 索 查 看 对 该 产 品 的 评
价，好评如潮自然会诱发其作出购物的决
定， 反 之 如 果 出 现 差 评 而 且 是 比 较 中 肯
的，消费者就会马上中止这一行为。 因此，
网络前辈 或“名 人”发 挥 的 是 行 动 层 面 的
作用，更具影响力。 “名人”的评论体系构
成了网络世界的口碑传播， 事实证明，口









与 潜 在 客 户 的 主 动 搜 寻 构 成 了 网 络 世 界
口 碑 营 销 的 关 键 ，同 时 ，虚 拟 社 区 的 “名









为“问题”的靶子，群 情 激 昂 的 射 击 场，如
去年的三 鹿 奶 粉 事 件，使 得 邓 婕、倪 萍 等
多位明星卷入“代言门”事件。 网络的虚拟
性以及保护个人隐私等特点，使得网络社
区的“名 人”所 推 荐 的 商 品 即 使 出 现 了 什










销注重 长 期 行 为、双 向 沟 通、注 重 客 户 细
分和品牌忠诚。 后台管理者要进一步规范
市场来保持客户的信任，降低购买者的交
易风险，有 效 解 决 网 购 业 务 争 端；商 家 或
店主要更加重视和维护好客户关系。 淘宝
网 上 的 钻 石 信 用 及 其 好 评 度 等 无 疑 可 以
给人信任，促进客户量。 网上店家的信誉
度 根 据 它 的 成 交 量 和 顾 客 的 反 馈 信 息 得





建 立 口 碑 传 播 和 互 动 沟 通 的 平 台 。
网 络 中 的 “名 人 ”，他 们 都 是 普 通 的 老 百
姓， 他 们 借 助 于 技 术 的 力 量 在 网 络 中 实
现 了 人 际 之 间 的 口 碑 传 播。 口 碑 传 播 直
接 影 响着 产 品 的 品 牌 形 象 和 销 售， 它 能
够 将 消 费 者 体 验 感 受 的 赞 誉 夸 大， 为 商
家 的 产 品 镀 金， 也 能 够 将 产 品 体 验 感 受
的 毁 誉 发 散 ，影 响 、打 击 产 品 的 声 誉 ，可
谓“水能载舟，亦能覆舟”。 这种传播常常
通 过 社 区 里 的 互 动 讨 论， 对 某 一 商 品 的
评 论 以 及 由 商 家 的 信 用 等 级 的 维 护 等 多
种 因 素 共 同 促 进 了 意 见 的 传 播。 因 此 在
网 络 营 销 中， 网 络 经 营 者 要 给 交 易 双 方
提 供 一 个 良 好 的 互 动 的 沟 通 平 台。 这 一
平 台 可 以 照 顾 到 网 友 们 关 注 的 方 方 面
面。 “消费者在网络上的主要活动大体可
分为：联系、娱 乐、学 习、交 易。 对 于 精 明
的 网 络 经 营 者 来 说， 每 一 种 活 动 形 式 都
代 表 了 一 种 商 机”， ⑧建 立 和 维 护 好 良 好
的沟通 平 台 至 关 重 要，如 淘 宝 的“淘 宝 旺
旺”、易趣的“Skype”、拍拍的“QQ”等都是
为 客 户 和 消 费 者 提 供 的 即 时 通 信 工 具 ，
可 以 满 足 消 费 者 网 络 交 易及 即 时 了 解 商
品 信 息 的 需 要， 这 一 点 对 于 购 物 缺 乏 耐
性和时间的人来说十分重要。
商家与客户有效互动。 关系营销“是



















尚爱好”，借 助 于 网 络，秀 才 不 出 门，便 知









达 欲 和 组 织 语 言 符 号 能 力 的 夸 大 和 主 观
愿望，迫使其传播信息的可信度加强。 这
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